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 Sažetak 
Rad se bavi ponašanjem potrošača kao važnim segmentom u kreiranju poslovne politike 
tvrtke. Na primjeru poslovanja Plesnog kluba D&D, želi se istražiti kako postojeće i 
potencijalno tržište reagira na promjenu poslovnih aktivnosti kluba. Pri tome se misli na 
reakcije potrošača na promjenu cijene plesnih paketa, na promjenu voditelja ili pak na način 
plasiranja promotivnih aktivnosti. 
Da bi se istražio utjecaj poslovnih aktivnosti na potrošača, važno je razumjeti preferencije 
potrošača, te unutarnje i vanjske faktore koji utječu na njih. Na primjeru istraživanja 
preferencija potrošača Plesnog kluba postavlja se pitanje što motivira potrošača na 
bavljenje društvenim plesom? Je li za klub isplativije ulagati u promociju putem medija 
(novine, flyeri, reklamni plakati, online reklame na društvenim mrežama) ili pak putem 
javnih nastupa i plesnih evenata? Promotivne aktivnosti različito utječu na percepciju 
potrošača, kako u malom tako i u većem okruženju, te na njihov izbor bavljenja plesom kao 
hobijem i načinom provođenja slobodnog vremena.  
Preferencije potrošača ovise o dohodovnom i socio-kulturološkom okviru. Socio-kulturološki 
okvir objašnjava kako će npr. potrošači iz Latinske Amerike imati veće predispozicije za 
bavljenje glazbom, ritmom i plesom od stanovnika Hrvatske koji se zabavljaju na drugačiji 
način. S druge strane, dohodovni okvir objašnjava kako razina raspoloživog dohotka i cijena 
plesne aktivnosti utječu na odluku potrošača o bavljenju plesom kao rekreacijskom 
aktivnošću. 
Ključne riječi: preferencije potrošača, promocija, budžetsko ograničenje, društveni 
plesovi, potrošač
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1. Uvod 
Najvažniji element trgovine jest potrošač. On je taj koji odlučuje o kupnji, na što će potrošiti 
raspoloživ dohodak, kojeg će prodavača izabrati kao najprikladnijeg, te u kolikoj će mjeri 
koristiti nečije usluge. Kako bi poduzeće privuklo kupca da kupi upravo njegov proizvod, mora 
razumjeti preferencije potrošača i njegova budžetska ograničenja. Preferencije potrošača 
definiraju potražnju na tržištu, kako za konačnim proizvodima i uslugama, tako i za daljnjim 
lancem potražnje za proizvodnim inputima potrebnim u proizvodnom procesu. 
Preferencija predstavlja ono što kupac ili potrošač želi. Preferencija je potrošačev ukus, ono što 
definira njegov konačan izbor između više košara mogućih opcija proizvoda i usluga, a čijom 
potrošnjom se kod njega stvara zadovoljstvo, sreća i korisnost. Što je u tome bolji, to je sretniji i 
motiviraniji ponovno potrošiti. Bitno je utvrditi kako nezadovoljstvo potrošača  promijeniti u 
zadovoljstvo ispunjenjem njegovih preferencija. Sve je stvar dobre manipulacije korisnikovim 
potrebama u ovisnosti o cijeni usluge konačnog proizvoda i dohodovnim mogućnostima 
potrošača.  
Ciljevi su rada ispitati preferencije potrošača u vezi društvenih plesova u paru, kao npr. postoje 
li predrasude tijekom bavljenja plesom, koje su okolnosti potrebne da bi potrošač odlučio upisati 
plesnu školu, koji će oblik promotivnih aktivnosti imati najpozitivniji odjek na tržištu novih 
potencijalnih potrošača. Želi se utvrditi mijenjaju li se i u kojoj mjeri preferencije potrošača s 
obzirom na stečeno plesno iskustvo. Je li pri izboru plesne aktivnosti važnija zabava, zdrav i 
aktivan život, cijena ili pak kvaliteta i kompetencije plesnih instruktora. Cilj je istražiti tržište 
Varaždinske i Međimurske županije kako bi se dobiveni rezultati primijenili na tekuće 
poslovanje Plesnog kluba D&D. 
Da bi se zadovoljili ciljevi ovog rada potrebno je prikupiti podatke od strane potrošača. Podatci 
će biti prikupljeni uz pomoć dva anketna upitnika slične strukture pitanja, jednog prilagođenog 
postojećim potrošačima (članovima Plesnog kluba D&D), te drugog namijenjenog potencijalnim 
novim potrošačima (javnost koja se ne bavi plesom). Regresijskom analizom ispitat će se 
zavisnost ulaganja u promotivne aktivnosti kluba na privlačenje novih članova na plesne grupe, 
pri čemu će se za analizu koristiti podatci iz arhive poslovanja Plesnog kluba D&D. 
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U radu će se najprije teorijski obraditi tema preferencija potrošača i potrošačevog odabira, a 
potom će se analizirati endogeni i egzogeni faktori koji utječu na ponašanje potrošača i promjenu 
njegovih sklonosti prema potrošnji proizvoda i usluga. Ukratko će se objasniti plesna industrija 
i bavljenje plesom kao društvenom i sportskom aktivnošću, te objasniti trendovi vezani uz sport 
i zdravi način života. Sve će to dati kratak uvod u istraživanje tržišta i potrošačkih preferencija 
plesne i potencijalne plesne publike na području Varaždinske i Međimurske županije. Prikupljeni 
će se podatci na kraju obraditi, a dobiveni rezultati prokomentirati s ciljem donošenja korisnih 
odluka u vezi usmjerenja budućih poslovnih aktivnosti kluba. 
 
2. Teorija potrošača 
Teorija potrošača jedan je od osnovnih segmenata mikroekonomije koji proučava proces 
donošenja odluke potrošača o potrošnji svog novca s obzirom na preferencije i budžetska 
ograničenja. Objašnjava kako kupci odlučuju između različitih košara dobara, te izabiru onu 
potrošačku košaricu koja za njih ima najveću vrijednost i koja im donosi maksimalno 
zadovoljstvo. Teorija potrošača pomaže u shvaćanju kako ukusi potrošača i njihov dohodak 
utječu na tržišnu krivulju potražnje za dobrima i uslugama. 
Tri važna koraka u analizi teorije potrošača: 
1. preferencije potrošača otkrivaju nam zašto i kako potrošač preferira jedno dobro nad 
drugim 
2. ograničena novčana sredstva potrošača 
3. postizanje zadovoljstva potrošača kombinacijom proizvoda kojima će postići 
maksimalnu korisnost u danim uvjetima (Besanko, 2014) 
 
Mjera zadovoljstva razvijena u 19. stoljeću naziva se Util (korisnost), a odnosi se na subjektivni 
osjećaj zadovoljstva koji potrošač ostvaruje konzumiranjem nekog proizvoda ili usluga. 
Potrošač, ovisno o svom dohotku i cijeni proizvoda, uvijek bira proizvod koji za njega ima 
najveći značaj, koji će mu pružiti najviše zadovoljstva. (Cowen, 2014) Potrošač ostvaruje 
maksimum zadovoljstva kada je granična korisnost po jedinici potrošenog novca jednaka za 
svako bilo koje potrošeno dobro (načelo jednake graničnosti). 
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Teorija granične korisnosti 
Korisnost predstavlja količinu zadovoljstva, korist koju potrošač dobiva konzumirajući određeni 
proizvod. Dodano zadovoljstvo koje se ostvaruje potrošnjom dodane jedinice proizvoda naziva 
se granična korisnost. Zakon opadajuće granične korisnosti objašnjava kako ukupna korisnost 
raste po opadajućoj stopi dok granična korisnost nekog dobra opada u mjeri u kojoj se njegova 
količina povećava. Nakon određene točke, granična korisnost od svake dodatne jedinice 
proizvoda smanjuje se s povećanjem potrošnje tog proizvoda. Potrošač raspoređuje svoj 
ograničeni dohodak na različita dobra s ciljem postizanja maksimalnog zadovoljstva. 
Maksimalna korisnost i potrošačev cilj postizanja ravnoteže ostvaren je kada je zadovoljen uvjet 
da je granična korisnost po jedinici utrošenog novca za sva dobra jednaka. (Delač, 2010) 
Ukupna korisnost (Total utility)- cjelokupno zadovoljstvo potrošača ostvareno konzumiranjem 
određene količine nekog proizvoda ili usluge. 
Granična korisnost (Marginal utility)- promjena ukupne korisnosti koja nastaje zbog 
konzumiranja dodatne jedinice nekog proizvoda ili usluge. (Mankiw, 2006) 
 
Pravac budžetsko ili dohodovno ograničenje 
Budžetski pravac je pravac koji prikazuje kombinacije potrošnje koje si potrošač može priuštiti. 
Povezuje sve kombinacije dvaju dobara koje se mogu kupiti s ograničenim dohotkom. Budžetski 
pravac predstavlja zbroj produkata cijena i količina proizvoda na koje potrošač troši svoj 
dohodak. Nagib budžetskog pravca jest odnos cijena dvaju proizvoda pa u slučaju promjene 
cijene jednog ili oba proizvoda, mijenja se i nagib budžetskog pravca. Nagib budžetskog pravca 
pokazuje odnos po kojem se dva proizvoda mogu supstituirati, a da se ne promijeni količina 
utrošenog dohotka. Kada cijena jednog proizvoda raste, potrošač ga želi zamijeniti jeftinijim 
proizvodom kako bi na istoj razini zadovoljio svoje potrebe. (Pindyck, 2005) 
 
Krivulja indiferencije 
Potrošačev izbor, osim što ovisi o njegovom proračunskom ograničenju, ovisi i o njegovim 
preferencijama. Grafički prikaz potrošačevih preferencija zove se krivulja indiferencije. Nagib u 
bilo kojoj točki indiferencije jednak je stopi pri kojoj je potrošač spreman supstituirati jedno 
dobro drugim. Ta stopa zove se granična stopa supstitucije (MRS) i objašnjava koliko potrošač 
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zahtijeva određenog dobra kojim će nadoknaditi jedinično smanjenje potrošnje drugog dobra. 
Potrošač će biti jednako zadovoljan u bilo kojoj točki na krivulji indiferencije, no neke krivulje 
indiferencije preferira više od drugih. (Parkin, 2015) 
Krivulja indiferencije povezuje sve kombinacije dvaju dobara prema kojima je potrošač 
indiferentan jer mu donose jednaku korisnost. Postoji neograničen broj krivulja indiferencije. Za 
svaku moguću razinu korisnosti izvodi se odgovarajuća krivulja indiferencije koje zajedno čine 
mapu krivulja indiferencije. Prema karakteristici „više je bolje“, cilj je pomaknuti se što dalje od 
ishodišta, no postoji dohodovno ograničenje. Kad je potrošač u ravnoteži, marginalna korisnost 
i marginalni trošak su jednaki. 
Četiri svojstva krivulja indiferencije: 
• Krivulje indiferencije koje su postavljene više, preferiraju se više od onih niže 
postavljenih. Potrošač uvijek preferira više obaju dobara u odnosu na manje količine istih. 
• Negativni nagib krivulja indiferencije: nagib pokazuje stopu pri kojoj je potrošač spreman 
zamijeniti jedno dobro drugim. Nagib je negativan jer smanjenjem količine jednog dobra 
povećava se razina drugog dobra. 
• Krivulje indiferencije se ne sijeku. 
• Krivulje indiferencije su konveksne - konveksnost odražava potrošačevu spremnost da se 
odrekne dobra kojeg već ima u izobilju. Krivulja indiferencije bit će manje konveksna u 
slučaju da je dobro lako supstituirati. (Krugman & Wells, 2014) 
 
Optimizacija: što odabire potrošač 
Optimum je točka u kojoj se dodiruju potrošačeva krivulja indiferencije i proračunsko 
ograničenje. U toj je točki krivulja indiferencije tangenta proračunskom ograničenju, tj. nagib 
krivulje indiferencije jednak je nagibu proračunskog ograničenja. Nagib krivulje indiferencije 
predstavlja graničnu stopu supstitucije, a nagib proračunskog ograničenja je relativna cijena 
dobara. Potrošač će odabrati takvu potrošnju da je granična stopa supstitucije jednaka relativnoj 
cijeni. (Pindyck, 2005) 
Relativna cijena - stopa pri kojoj je tržište spremno razmijeniti jedno dobro za drugo 
(vrednovanje od strane tržišta). (Besanko, 2014) 
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Granična stopa supstitucije - stopa pri kojoj je potrošač spreman razmijeniti jedno dobro za 
drugo. (vrednovanje od strane potrošača). (Besanko, 2014) 
 
Kako promjene u dohotku utječu na potrošačev izbor     
Povećanje dohotka dovodi do paralelnog pomaka proračunskog ograničenja (do paralelnog 
pomaka krivulje dolazi zbog toga što relativna cijena nije promijenjena pa nagib novog 
proračunskog ograničenja ostaje isti kao nagib početnog proračunskog ograničenja). Sada 
potrošač dostiže višu razinu indiferencije. Inferiorno je dobro ono koje će potrošač kupovati 
manje kako mu se dohodak povećava, a normalno dobro predstavlja dobro kod kojeg uz 
povećanje dohotka dolazi i do povećanja potraživane količine. (Parkin, 2015) 
 
Kako promjene u cijeni utječu na potrošačev izbor 
Niže cijene dovode do pomicanja proračunskog ograničenja prema van pri čemu dolazi do 
promjene nagiba (nagib postaje strmiji). Ova promjena u proračunskom ograničenju dovodi i do 
promjene potrošačeve potrošnje ovisno  o njegovim preferencijama. (Mankiw, 2006) 
Učinak dohotka - smanjenje cijene jednog dobra čini potrošača imućnijim, potrošačev dohodak 
sad ima veću kupovnu moć pa on odlučuje kupiti više i jednog i drugog dobra - pomak na višu 
krivulju indiferencije. 
Učinak supstitucije - kada padne cijena jednog dobra, potrošač odluči povećati kupnju tog dobra, 
a istovremeno smanjiti kupnju dobra čija je cijena ostala nepromijenjena. Dolazi do promjene u 
točki na istoj krivulji indiferencije, mijenja se granična stopa supstitucije. (Mankiw, 2006) 
 
Izvođenje krivulje potražnje 
Krivulja potražnje prikazuje skup svih mogućih traženih količina proizvoda u ovisnosti  o cijeni. 
Skup optimalnih odluka koje proizlaze iz proračunskog ograničenja i krivulje indiferencije. 
(Mankiw, 2006) 
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3. Čimbenici ponašanja potrošača 
Ponašanje potrošača važan je segment istraživanja tržišta jer omogućuje sudionicima da razumiju 
i predviđaju postupke potrošača na tržištu. Ono se ne bavi samo potrošačima te što oni kupuju, 
već zašto, kada, kako, gdje i koliko često kupuju proizvod i uslugu. Poduzetnici će potrošača 
uvijek staviti kao jezgru organizacijske kulture kompanije te osigurati da čitava kompanija i 
njezini djelatnici gledaju na svaku razmjenu i kontakt s potrošačem kao oblik dobrog odnosa koji 
se razvija s kupcem, a ne samo kao poslovnu transakciju. Tri važna pokretača dobrih odnosa s 
ljudima na tržištu su potrošačeva vrijednost, zadovoljstvo, te izgradnja povjerenja da on u 
konačnici i ostane daljnji korisnik i potrošač. (Solomon, 2013) 
Motivacija je važan pokretač pojedinca koji ga potiče na akciju. Ona polazi od stanja tenzije koje 
se javlja u pojedincu jer ne može zadovoljiti neku od svojih potreba, a svi pojedinci imaju 
potrebe, želje i zahtjeve. Podsvijest tjera svakog pojedinca da smanji to stanje tenzija što rezultira 
ponašanjem kojim će zadovoljiti svoje potrebe i dovesti se u ugodnije unutarnje stanje. Potrebe 
mogu biti urođene, fiziološke, a odnose se na sve ono što je potrebno da se održi čovjekov fizički 
život (potreba za hranom, vodom, odjećom, skloništem ili pak fizičkom sigurnošću). Naučene ili 
pridobivene potrebe su sve one koje čovjek razvije nakon rođenja, nisu fizičke, već su primarno 
psihološke, a uključuju ljubav, prihvaćenost, poštovanje, samo-ispunjenje. Svako ponašanje 
orijentirano je cilju, koji je rezultat kognitivnog procesa razmišljanja, ali i prijašnjeg učenja i 
iskustva. Postoji više ciljeva: oni koji su generički i zadovoljavaju potrebu potrošača, te oni koji 
su proizvodno specifični ciljevi, brandirani proizvodi koje pojedinac percipira kao nešto što će 
zadovoljiti njegove potrebe. To su više htjenja, a ne potrebe pojedinaca, koja ovise o iskustvu, 
kulturnim normama i vrijednostima, te dostupnosti tih proizvoda s obzirom na fizičku i društvenu 
okolinu. Kada se ne dostigne željen cilj kod korisnika to stvara osjećaj frustracije, kojim će 
korisnik reagirati na dva načina: sukobom kojim će pronaći način za izbjegavanje prepreke i 
dostignuće cilja ili definitivnim odlaskom. Većina potrošača ima slične prioritete pri 
zadovoljavanja potreba, a one se često baziraju na Maslowljevoj hijerarhiji zadovoljavanja 
potreba: fiziološke potrebe, potrebe za sigurnošću, društvene potrebe, potrebe za poštovanjem te 
potrebe za samoaktualizacijom. Ostale potrebe odnose se na potrebu za moći, dostignućem i 
pripadanjem. (Schiffman & Wisenblit, 2014) 
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Korisnik je motiviran kroz raznorazne ekonomske, sociološke, demografske, psihološke i druge 
faktore. U ovom poglavlju faktori će se podijeliti na interne i eksterne te će se razjasniti njihov 
utjecaj na ponašanje potrošača. Kompanija mora detaljnom analizom istražiti koji su to faktori 
koji imaju najveći utjecaj na odluke kupaca. (Solomon, 2013) 
 
Eksterni faktori 
Kad se spominju vanjski utjecaji, prvenstveno se misli na demografske i geografske faktore, 
kulturu, ekonomsko uređenje. Specifični eksterni faktori uključuju međusobnu komunikaciju 
među potrošačima, rezultat su utjecaja društvenih grupa, prihvaćanja određenog životnog stila, 
sklonosti u potrošnji i drugog. 
 
Interni faktori 
Interni faktori odnose se na karakteristike ličnosti, osobine potrošača, te njihovo mentalno stanje. 
Oni utječu na formiranje ličnosti, stavova, motiva, mišljenja potrošača. Formiraju se pod 
utjecajem eksternih faktora i teško ih je analizirati i predvidjeti. 
 
Geografski faktori 
Geografski faktori utječu na ponašanje potrošača kroz utjecaj lokacije i geografskog područja. 
Ljudi koji žive i rade na određenom području (državi, gradu, regiji) imaju slične potrebe i želje 
koje se razlikuju od potreba onih ljudi koji žive na drugim lokacijama. Često se smatra da je i 
klima važan čimbenik koji utječe na razlike u ponašanjima potrošača s obzirom na to da ona 
utječe na neke od bazičnih ljudskih potreba kao što su prehrana, način odijevanja i smještaj. 
Reljef utječe na klimu, a time i na gustoću naseljenosti određenog prostora (urbanog, seoskog – 
veličine urbane sredine i gradova). Industrijalizacija je povećala udio gradskog stanovništva, a 
urbanizacija je promijenila suvremeni svijet, te su vidljive razlike u ponašanju potrošača u 
metropolama. 
Demografski faktori 
Demografija je znanost koja se bavi proučavanjem broja, gustoće, starosti, spola, rase, zanimanja 
i brojnih drugih statističkih podataka. Ona je od velike važnosti jer uključuje ljude, a ljudi čine 
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tržište. Pri istraživanju tržišta potrebno je istražiti podatke koji najbolje oslikavaju utjecaj 
demografskih faktora: broj stanovnika, starost, natalitet, uzrast, bračno stanje, obrazovanje na 
ponašanje potrošača. Demografski podatci kao što su dužina životnog vijeka, broj razvoda i 
ostalo, razlikuju se u svakoj zemlji pa i regiji (npr. razvijenije zemlje imaju starije stanovništvo). 
Život u današnjici usmjerava se na urbane sredine, skraćuje se radni dan te stvara vrijeme 
besposličarenja i slobodnog vremena koje ljudi mogu provesti pasivno ili aktivnije pristupiti 
rekreaciji, sportskim aktivnostima, kretanju. Obrazovanje kao još jedan od bitnih demografskih 
faktora mijenja želje, navike i interese potrošača, čime se u visokoobrazovanim zemljama 
povećava potražnja za proizvodima i uslugama iz područja kulture, običaja, jezika i drugih 
sličnih sadržaja. (Živković, 2010) 
 
Ekonomsko okruženje 
Ono predstavlja sve čimbenike koji utječu na kupovnu moć i potrošnju ljudi. Analizira se 
struktura tržišta, dohodak i njegova distribucija te trendovi kretanja potražnje. Potražnja ovisi o 
ekonomskoj situaciji, životnom standardu građana, potrošačkim navikama kao i cijenama. 
Ekonomija je sama po sebi usmjerena na stabilan rast kroz dugoročno razdoblje, rast zaposlenja 
te samim time na porast životnog standarda građana. Na kupovnu moć građana utječu dohodak, 
nivo cijena i troškovi života, stoga je vrlo važno u poslovanju postaviti odgovarajuću cjenovnu 
politiku. Za mnoge potrošače cijena predstavlja odraz kvalitete te se u skladu s tim kreiraju i 
određena očekivanja. S druge strane životni standard bazira se na zadovoljavanju potreba 
potrošača kroz potrošnju materijalnih dobara i usluga. On je povezan s kvalitetom života, 
komforom i zadovoljavanjem potreba na određenoj socio-ekonomskoj razini. Uz standard se 
vežu faktori kao što su zaposlenje, prihodi, stopa siromaštva, kvaliteta stanovanja, BDP, 
zdravstveni uvjeti, kvaliteta obrazovanja, politička stabilnost, vjerska sloboda, kvaliteta životne 
sredine općenito. Važan aspekt ekonomskog okruženja su i potrošačke navike. Potrošači s 
različitim visinama prihoda imaju različite navike trošenja. S rastom dohotka raste i sklonost 
potrošnji i obratno. (Živković, 2010) (Schiffman & Wisenblit, 2014) 
 
Socio-kulturno okruženje 
Sociološki faktori razvijaju se i mijenjaju usporedno s društvenim razvojem i poboljšanjem 
životnog standarda. Svi ljudi na svijetu jednaki su prema fiziološkim i psihološkim potrebama, 
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međutim one se pod jakim utjecajem kulture, društvene klase, obitelji i drugih utjecaja mijenjaju. 
Kultura predstavlja okvir unutar kojeg se formiraju ciljevi potrošača. Definira kako se čovjek 
ponaša, kako se oblači, što jede, kako i gdje živi, kada putuje, obraća li pozornost na zdravlje i u 
kojoj mjeri. Kultura razlikuje društva. Različite kulture formiraju stavove o ekonomskim, 
vjerskim i drugim pitanjima koji se teško mijenjaju. Kultura osim jezika i simbola podrazumijeva 
neke uobičajene obrasce ponašanja poznatije kao rituale. Obrasci ponašanja sveprisutni su kroz 
čitav život čovjeka, te propisuju pravila ponašanja u određenim okolnostima. (Shema 1.) 
Primjerice, tradicionalno mladenke u Europi i Americi oblače bijelu haljinu na svadbenu 
svečanost, dok će mladenke u Africi i Aziji odjenuti tradicionalne haljine povezane s njihovom 
kulturom i tradicijom. Zatim, mladenci upisuju plesni tečaj kako bi savladali svoj prvi ples, a 
zaljubljeni parovi povodom Valentinova međusobno si poklanjaju čokoladna srca kao simbol 
ljubavi i poštovanja. Još jedan primjer pravila ponašanja je i način odijevanja pri odlasku u fitness 
ili teretanu gdje nije tipično nositi duge hlače i cipele, već sportske patike i kraću udobniju 
odjeću. (Živković, 2010) 
 
Shema 1. Povezanost rituala s potrošačevom potražnjom za proizvodima i uslugama: 
 
 
Izvor: Živković, R. (2010). Ponašanje potrošača. Beograd: Univerzitet Singidunum 
 
Većina aktivnosti suvremenog potrošača je ritualna, te su sveprisutne u osnovnoj kulturi. 
Predviđaju načine ponašanja potrošača koje će kompanije iskoristiti u pozicioniranju proizvoda 
i usluga na tržištu.  
Potkultura podrazumijeva segment ljudi koji se prema svojim uvjerenjima, vrijednostima i 
običajima izdvajaju od ostalih pripadnika nekog društva. Općenit primjer potkulture su 
nacionalnosti, religije, rasne skupine i dr. Vezane su uz neko geografsko područje, a odnose se 
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4. Ponašanje potrošača u kupovini 
Ljudske želje i potrebe veoma su brojne i raznolike. Potreba predstavlja stanje neispunjenosti 
nekih od osnovnih ljudskih zahtjeva. Potreba za hranom, odjećom, skloništem, sigurnošću, 
imovinom, pripadanjem, samopoštovanjem biološke su potrebe čije je ispunjenje neophodno. 
Svakoj potražnji i potrošnji dobara prethodi nezadovoljena potreba koja će se zadovoljiti 
kupnjom i korištenjem određenog proizvoda ili usluge. Potrebe čovjeka su stalne, a mijenjati se 
može samo način njihova zadovoljavanja. Kroz razne marketinške strategije utječe se na 
promjenu u načinu zadovoljavanja potreba potrošača. U situacijama kada nema supstituta, tj. 
alternativnog izbora, potrebe i želje postaju sinonimi. (Solomon, 2013) 
Želja je manifestacija da se zadovolji potreba, a predstavlja osjećaj težnje, žudnje i poriva koji se 
stalno oblikuje i mijenja pod utjecajem internih i eksternih faktora.  Želje nastaju spontano kao 
rezultat prisjećanja, razmišljanja, opažanja te predstavljaju zadovoljstvo, ugodu, užitak. Ponekad 
potrošači nisu svjesni svojih želja tako dugo dok ih neki poticaj, kao npr. reklama, ne aktivira.  
Potražnja je nastojanje potrošača da kupi određen proizvod/uslugu, kada se za to postigne 
mogućnost. Efektivna potražnja predstavlja kupovnu moć potrošača pri kupovini određenih 
količina nekog dobra uz danu cijenu dok se potrošačka potražnja odnosi na količinu proizvoda i 
usluga koje su potrošači spremni kupiti pri određenoj cijeni u određenom vremenskom periodu. 
 
Faze u procesu odlučivanja potrošača 
U procesu odlučivanja u kupovini potrošač prolazi kroz pet faza: spoznaja potrebe, traženje 
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Shema 2. Proces odlučivanja u kupovini 
 
Kotler, F. V. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate, Zagreb 
 
Proces kupovine počinje spoznajom potrebe i željom da se ta potreba zadovolji. Kod vrlo snažnog 
poticaja, ako je proizvod pri ruci potrošaču, on će ga vjerojatno kupiti. No ako poticaj nije toliko 
snažan, tada kupac prelazi na traženje informacija vezanih uz željeni proizvod. Izvori potrošačkih 
informacija mogu se podijeliti na osobne, komercijalne, javne i iskustvene. Osobni (obitelj, 
prijatelji, rodbina) predstavljaju najefikasniji izvor informacija. Komercijalni izvori najčešći su 
izvori, a odnose se na reklame i rasprodaje. Javni izvori uključuju masovne medije (internet, TV, 
radio, novine) i organizacije potrošača. Još postoje iskustveni izvori koji se odnose na 
proučavanje i upotrebu proizvoda i usluga. Nakon dolaska do željenih informacija, kupac 
razmatra ponuđene alternative. Pri odabiru između pojedinih alternativa često veliki značaj imaju 
pogodnosti koje kupac ostvaruje kupnjom određenog proizvoda, karakteristike i imidž samog 
proizvoda. Na odluku o kupnji utječu i nepredvidivi situacijski faktori (hitna kupovina ili gubitak 
posla) te percipirani rizik (količina novca, ishod kupovine), no najčešće odluka o kupnji uključuje 
razmatranje izbora prodajnog mjesta, cijena te raspoloživosti proizvoda i usluga. Veliku važnost 
ima i potrošačevo ponašanje nakon kupovine koje je odraz zadovoljstva ili nezadovoljstva ovisno 
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Psihološko objašnjenje ponašanja potrošača 
Osnovni psihološki faktori koji utječu na individualno ponašanje potrošača su: ličnost, 
motivacija, percepcija, učenje i stavovi pojedinca. 
Ličnost (društvenost, samopouzdanje, dominantnost, autonomija, prilagodljivost, agresivnost, 
defanzivnost), jedan je od temeljnih pojmova psihologije koji se odnosi na jedinstvene 
psihološke karakteristike neke osobe koje dovode do karakterističnog i dosljednog ponašanja te 
relativno ujednačenih i trajnih reakcija na njeno okruženje. Ličnost podrazumijeva sveukupnost 
osobina, svojstva i ponašanja pojedinca čime se on odlikuje i izdvaja između drugih pojedinaca 
određene zajednice. (Živković, 2010) 
Self koncept – slika o sebi: osnovna pretpostavka predodžbe o samom sebi  jest ta da nas stvari 
koje posjedujemo odražavaju i otkrivaju naš identitet („mi smo ono što imamo“). Stoga je vrlo 
važno razumjeti  odnos između predodžbe o samom sebi  i stvarima koje posjedujemo kako bi 
razumjeli ponašanje potrošača. 
Motivacija: dolazi od latinske riječi movere što znači pokretanje. Motivacija je mentalno stanje 
ličnosti koje izaziva, usmjerava i odražava željeno ponašanje ljudi. Odnosi se na unutrašnju 
snagu koja usmjerava k željenom ponašanju. Potrebe i ciljevi glavni su elementi motivacije. Zbog 
nezadovoljene potrebe osoba dolazi u stanje napetosti koja u potrošaču izaziva poriv na akciju 
(kupnju) kojom će zadovoljiti svoje potrebe i tako smanjiti tenziju. 
Maslowljeva hijerarhija motiva = hijerarhija potreba. Abraham Maslow, osnivač 
humanističke psihologije, podijelio je motive na pet razina. Fiziološki motivi (potreba za hranom, 
vodom, kretanjem i spavanjem), motivi sigurnosti (potreba za stalnošću, poretkom, 
predvidljivošću događaja u bližoj ili daljnjoj budućnosti), motivi pripadnosti (potreba za 
privrženošću, odanošću, ljubavlju, druženjem), statusni motivi (težnja pojedinca za poštovanjem, 
rukovođenjem, prestižem) i motivi samoostvarenja (potreba osobe da se razvije kao ličnost te da 
se izrazi u skladu sa svojim sposobnostima). 
Cilj istraživanja motivacije potrošača jest otkriti vidljive, skrivene i podsvjesne motive potrošača, 
ispitati njihovu psihu te razviti uspješne marketinške strategije kako bi se potrošači potaknuli na 
kupnju. 
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Percepcija: utječe na način na koji će motivirana osoba djelovati. Dvoje jednako motiviranih 
pojedinaca mogu istu situaciju doživjeti na različite načine te potpuno različito djelovati. 
Percepcija predstavlja proces odabira, organiziranja i interpretiranja informacija te stvaranja 
smislene cjeline. Percepcija se može promatrati kao dio šireg procesa koji se zove proces 
informiranja, a dijeli se u pet faza: izloženost podražajima, pažnja, razumijevanje, prihvaćanje i 
pamćenje. Poduzeća koriste razne podražaje kojima žele aktivirati osjetila potrošača s ciljem 
informiranja te utjecanja na njihovu odluku o kupnji. Marketingom se nastoji aktivirati svih pet 
osjetila potrošača: vid, sluh, miris, dodir i okus. Isti podražaji neće biti jednako prihvaćeni kod 
različitih potrošača, stoga će dovesti do različitog ponašanja u kupovini. Kako će osoba 
odgovoriti na podražaj, usko je povezano s njenim osobinama ličnosti, iskustvom i motivacijom. 
Razumijevanje je posljednja faza percepcije. Samo razumijevanje poruke od strane potrošača ne 
znači ujedno i njeno prihvaćanje. (Živković, 2010) 
 
Proces učenja 
Učenje je složen psihički proces koji obuhvaća promjene u ponašanju pojedinca na osnovi 
usvojenog znanja i iskustva. Učenje nastaje interakcijom nagona, podražaja, znakova, reakcija i 
pojačanja. Prema tome moguće je izgraditi potražnju za nekim proizvodom/uslugom tako što ga 
se povezuje sa snažnim nagonima koristeći motivacijske sugestije uz pozitivna pojačanja. Učenje 
potrošača je proces koji se stalno mijenja i nadograđuje, a može se podijeliti u tri etape: 
potrošačke vještine, preferencije u potrošnji i formiranje stavova u vezi potrošnje. Cilj procesa 
učenja je stvoriti uvjerenje kod potrošača koje će potaknuti kupovinu i konzumaciju proizvoda 
ili usluge. 
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Stavovi potrošača 
Problem stavova potrošača jedan je od najvažnijih i najčešće istraživanih problema u istraživanju 
potrošača. Stav predstavlja tendenciju da se misli, osjeća i ponaša na određen način te pokazuje 
uvjerenja i preferencije prema nekom proizvodu, usluzi, objektu, osobi ili ideji. Stavovi su trajni 
i stabilni, određuju način na koji će netko opažati, osjećati i reagirati, a moguće ih je promijeniti 
u dužem vremenskom periodu. Na formiranje stavova o kupovini utječe usmena predaja 
informacija, izloženosti internetu i masovnim medijima te osobno i tuđe iskustvo s određenim 
proizvodom/uslugom. Na temelju vlastitog ili tuđeg iskustva u kupovini i korištenju nekih 
proizvoda/usluga potrošač će  formirati  svoj stav o budućoj kupovini tog proizvoda/usluge. 
(Živković, 2010)  
Okolnosti često onemogućavaju sklad između stavova i ponašanja pa će npr. pojedinac zbog 
financijskih problema biti u nemogućnosti kupiti proizvod koji je u skladu s njegovim stavom. 
Također određeni događaji i okolnosti mogu utjecati na odnos između stava i ponašanja. Stavovi 
koji su formirani na neposrednom iskustvu pojedinca imat će mnogo jači utjecaj na ponašanje 
nego posredni stavovi formirani pod utjecajem prijatelja, rodbine, interneta i drugog.  
Psihološke teorije razlikuju dvije vrste stavova: ekstrovertni i introvertni stavovi. Ekstrovertni 
potrošači komuniciraju sa stručnjacima o njihovim proizvodima ili uslugama, a introvertni 
većinom sami donose odluku o kupnji. 
Stav možemo podijeliti u tri komponente: kognitivna, afektivna i konativna komponenta. 
(Schiffman, 2010) Konativna komponenta odnosi se na znanje, iskustvo, vjerovanje i očekivanje 
vezano uz predmet o kojem imamo određen stav. Predstavlja spremnost potrošača u približavanju 
ili udaljavanju od objekta, a izražava se kroz namjeru kupovine i lojalnost proizvodu. Spoznajna 
ili kognitivna komponenta odnosi se na poznavanje predmeta i njegovih svojstava. Afektivna ili 
emocionalna komponenta mjeri se kroz stupanj želje, znatiželje, divljenja, naklonosti prema 
proizvodu/usluzi. Iskazuje stupanj sviđanja ili odbojnosti prema objektu. Posebna važnost u 
marketingu pridaje se strategijama za pojačavanje pozitivnih stavova te promjenu negativnih ili 
neutralnih stavova prema markama proizvoda i usluga kako bi se postigao njihov odabir i 
lojalnost u dužem vremenskom periodu.  
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5. Tržište sportske rekreacije 
Sport i rekreacija važan su faktor za postizanje veće kvalitete života i osobne dobrobiti svakog 
pojedinca. Razvoj sporta, rekreacijske aktivnosti kao i socijalni razvoj važan su faktor 
osiguravanja koristi vezanih uz poboljšanje osobnog zdravlja. Tržište današnjice sve je 
zastupljenije proizvodima, uslugama te informacijama o zdravom načinu života. Sukladno tome 
sve više ljudi zainteresirano je za aktivno bavljenje sportom i nekim vidom rekreacije jer 
razumiju vrijednost i doprinos sporta kvaliteti njihova života. 
5.1. Trendovi suvremenog načina života 
Suvremeni način života zahtjeva od ljudi višesatno sjedenje u zatvorenom prostoru uz računalo 
ili neki drugi tip posla koji čovjeka prisiljava na pasivno sjedenje. Zbog velike napetosti, količine 
posla i obaveza, ljudi su pod sve većim stresom te im je nužno potrebna relaksacija kako bi 
održali svoje zdravlje i unaprijedili kvalitetu života. Zbog razvoja tehnologije, većina vremena 
provodi se za računalom ili mobitelom, stoga je socijalizacija i komunikacija s ljudima 
komponenta koja bitno izostaje i na kojoj treba poraditi. Istodobno kako rade više, ljudi imaju 
sve više raspoloživog dohotka te vrijeme nastoje ispuniti na što zanimljiviji i kvalitetniji način. 
Teže raznim putovanjima, istraživanjima, avanturama, inovativnim i kreativnim hobijima. 
Društveni i socijalni razvoj čovjeka, zanimljivost i inovativnost programa karakteristike su koje 
će ljude dovesti do bavljenja plesom kao popularnom rekreacijskom aktivnosti koja istovremeno 
omogućuje i socijalizaciju i psiho-fizički razvoj te dovodi do zadovoljstva, kvalitetno ispunjenog 
slobodnog vremena te unapređenja sveukupne kvalitete života. 
 
Trendovi bavljenja sportom i rekreacijom 
Središnji državni ured za sport naručio je „Istraživanje o tjelesnoj aktivnosti građana RH“. 
Istraživanje je proveo Ipsos za potrebe izrade Nacionalnog programa sporta kojeg će sukladno 
članku 3. Zakona o sportu donijeti Hrvatski sabor na razdoblje od osam godina. 
Istraživanje se provelo na reprezentativnom uzorku od 1000 stanovnika Republike Hrvatske 
starijih od 15 godina, od čega je 52% žena, a 48% muškaraca različitih osobnih mjesečnih 
prihoda, te su svi najvažniji rezultati već izneseni u javnost. Isti su pokazali kako se sportskom, 
rekreacijskom (vožnja biciklom, ples i sl.) ili drugim vidom tjelesne aktivnosti bavi 38% građana 
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Hrvatske, među kojima samo 12% to čini tri do četiri puta tjedno, a 9% pet puta tjedno ili češće. 
Tjelesna aktivnost češće je navika stanovnika velikih gradova, visokoobrazovanih 
tridesetogodišnjaka na višim pozicijama i s višim prihodima te učenika i studenata u dobi od 15 
do 20 godina. Kad je riječ o spolu, podjednako se ovim aktivnostima bave i muškarci i žene. 
Navike se međutim mijenjaju s dobi pa se Hrvati, što su stariji, sve manje bave navedenim 
tjelesnim aktivnostima. Najmlađa dobna skupina (15 – 20 godina) značajno se više i češće bavi 
tjelesnim aktivnostima, njih 72% barem jednom tjedno. Najmanje su tjelesno aktivni stariji od 
60 godina te se 80% njih nikada ne bavi tjelesnom aktivnošću. Vrijeme koje Hrvati odvajaju za 
bavljenje navedenim tjelesnim aktivnostima u prosjeku je 40 minuta, a najveći dio njih (35%) 
provede trideset minuta do sat vremena baveći se nekom od ovih aktivnosti. Žene češće biraju 
kraće aktivnosti (do 30 minuta), dok najmlađa dobna skupina (od 15 do 20 godina) češće od 
prosjeka populacije za rekreaciju izdvoji između 91 i 120 minuta. Otvoreni prostori, parkovi i 
priroda (46%) Hrvatima su omiljeno mjesto za bavljenje navedenim tjelesnim aktivnostima. 
Sportski ili fitness klub i centar bira 30% građana, dok kod kuće vježba njih 27%. Žene su nešto 
sklonije vježbanju kod kuće ili u zdravstvenim i fitness centrima, dok muškarci nešto češće 
posjećuju sportske centre. Mladi između 15 i 20 godina, u odnosu na prosjek populacije, više 
preferiraju sportske klubove i centre u odnosu na otvorene prostore. (sport & Ipsos, 2017) 
Zdravlje je glavni motiv bavljenja sportskim, rekreacijskim ili drugim vidom tjelesnih aktivnosti 
za 61% građana. Osim zbog zdravlja, najviše vježbaju kako bi poboljšali kondiciju (38%), 
opustili se (37%), bili s prijateljima (29%), zabavili se (27%), poboljšali svoj izgled (25%), 
kontrolirali težinu (18%) i poboljšali tjelesnu izvedbu (13%). Za većinu stanovništva (61%), 
oblik sportskih i tjelesnih aktivnosti kojima se bave ne zahtijeva nikakve novčane izdatke jer 
preferiraju aktivnosti na otvorenome. Oni koji izdvajaju određenu svotu novca za tjelesnu 
aktivnost, u prosjeku troše 120 kuna mjesečno - za plaćanje članarina, kupnju sportske opreme, 
dodataka prehrani i slično. Osim nedovoljnog bavljenja tjelesnim aktivnostima, rezultati 
istraživanja pokazuju i to da Hrvati tijekom radnog dana u prosjeku provedu četiri sata sjedeći. 
Pri tome visokoobrazovani građani i službenici sjede više od sedam sati, a stanovnici manjih 
naselja, kvalificirani i nekvalificirani radnici vrlo malo vremena provode sjedeći. (sport & Ipsos, 
2017) 
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5.2. Ples kao oblik rekreacije 
Ples kao ritmično pokretanje tijela uz glazbu, prati čovjeka od samog početka nastanka ljudske 
civilizacije. U početku su to bile motoričke reakcije kojima je čovjek iskazivao svoje 
emocionalno stanje; ljubav, veselje, strah, žalost, mržnju. Ti sljedovi pokreta uslijed višestrukog 
ponavljanja poprimili su određen ritam te postali plesnim pokretom.   
Razlikuje se sportski i društveni ples. Sportski ples normiran je posebnim pravilima o 
natjecanjima, plesovima, kostimima, sudcima i ostalim, dok je društveni ples pun improvizacije 
i mješavine različitih ritmova i stilova. 
 
Pozitivne strane plesa kao oblika rekreacije koje je potrebno istaknuti: 
• Ples zabavlja te psihički i fizički opušta, a što je najbolje od svega ples ne ovisi o 
društvenom i imovinskom statusu niti o životnoj dobi. 
• Umanjuje stres i napetost, čini čovjeka sretnim; uz pozitivnu atmosferu i ritmičko 
kretanje uz glazbu, potiče lučenje hormona sreće (serotonin i endorfin). 
• Obogaćuje društveni živote te gradi samopouzdanje. 
• Povećava tonus mišića cijelog tijela, popravlja držanje i ravnotežu, razvija stabilnost 
i fleksibilnost. 
• Poboljšava koordinaciju pokreta, koordinaciju rada mišića kao i opuštanje mišića, 
ubrzava cirkulaciju (jača se srce). 
• Ples poboljšava sposobnost učenja, pamćenja i kreativnosti što je neophodno za 
uspjeh u društvu. 
Zbog svih navedenih pozitivnosti, ovaj oblik rekreacije smatra se vrlo atraktivnim za modernog 
čovjeka pretrpanog poslom i obavezama koji će ples prepoznati kao sredstvo opuštanja i 
unapređenja kvalitete života. 
Istraživanje populacije koja se bavi plesom kao rekreativnom aktivnošću pokazalo je kako se 
najviše polaznika kreće u starosnoj dobi od 25 do 40 godina. Postavlja se pitanje zašto plesna 
aktivnost nije preferencija mlađe populacije, tj. zašto se najviše novih korisnika javlja tek oko 
35-e godine života? Odrasle osobe u dobi od 30 do 40 godina završile su svoje obrazovanje, 
pronašle posao i sada imaju više vremena za posvetiti se sebi i svom privatnom životu. Kako 
zbog ubrzanog načina života, mnogo pritisaka i zahtjeva stavljenih pred njih nisu bili u 
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mogućnosti razvijati i socijalnu komponentu života, odlučili su svoje društvo pronaći u plesnoj 
školi. Ples osim što omogućuje socijalizaciju i zbližavanje ljudi, također pomaže pojedincu da 
stekne sigurnost i samopouzdanje u socijalnim kontaktima te svoje komunikacijske, 
prezentacijske i socio-emocionalne vještine podigne na višu razinu. 
Djeca osnovnoškolske dobi bave se plesom kao sportom te sudjeluju na raznim natjecanjima i 
postižu odlične rezultate. Osim pravilnog fizičkog razvoja, plesom podižu razinu 
samopouzdanja, zadovoljstva, emocionalne stabilnosti, socijalnih vještina, razvoja odgovornosti 
te timskog rada. Zbog kulture i opće prihvaćenih predrasuda kako ples nije za dječake, u području 
sportskog plesa nedostaje muška populacija. Bez obzira na popularizaciju plesa putem TV 
emisije  „Ples sa zvijezdama“ i ostalih pokušaja rušenja stereotipa o plesu kao o ženskom sportu, 
dječaci i dalje preferiraju nogomet i često sputavaju svoje prijatelje koji javno izraze svoje plesne 
preferencije. Problem kod djece srednjoškolske dobi i studenata je u nedostatku vremena i u 
drugačijem vidu zabave koja je trenutno popularna. Odlazak u zadimljene kafiće te konzumacija 
alkohola, općeprihvaćeni je način zabave. S ciljem popularizacije plesa među mladima plesni 
klub D&D pokrenuo je projekt „Besplatna plesna škola za srednjoškolce i studente“. Projekt se 
odnosi na plesnu obuku srednjoškolaca i studenata grada Varaždina koja uključuje plesnu 
edukaciju najpopularnijih i najzabavnijih plesova današnjice. Glavni je cilj projekta osvijestiti 
mladima jednostavnost i pristupačnost plesa kao načina rekreacije, omogućiti im druženje, 
upoznavanje i zabavu uz glazbu i pozitivnu atmosferu te doprinijeti poboljšanju i unapređenju 
kvalitete provođenja slobodnog vremena. 
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6. Empirijsko istraživanje preferencija potrošača na primjeru Plesnog 
kluba D&D 
Kako se rad dosad bavio teorijom i općenitim saznanjima iz područja ponašanja potrošača, 
preferencijama i faktorima koji utječu na njih, u nastavku će se rad usmjeriti na empirijsko 
istraživanju preferencija potrošača Plesnog kluba D&D. Kao što sama riječ govori, empirijsko 
istraživanje temelji se na proučavanjima i mjerenjima opažanih pojava, a sve unutar postavljenih 
teorijskih okvira. 
6.1. Cilj istraživanja 
Osnovni cilj poslovanja svakog poslovnog entiteta jest proizvesti i prodati dobro, te pružiti 
uslugu krajnjem korisniku za profit ili neku drugu ekonomsku korist. Da bi se kompanija održala 
na tržištu mora biti zanimljiva potrošačima kako bi oni svojom odlukom o kupnji i potrošnji 
proizvoda generirali zaradu za kompaniju. 
Da bi potrošač odlučio kupiti proizvod/uslugu, najprije procjenjuje njihovu kvalitetu i 
karakteristike. Kada je potrošač zadovoljan proizvodom, odlučit će se na potrošnju, a kompanija 
će ostvariti prodaju. Kako je prodaja glavni čimbenik koji definira sudbinu opstanka kompanije, 
postavlja se pitanje koja je to poveznica između potrošača i prodaje? Koji su to vanjski faktori 
koji definiraju zahtjeve potrošača, te koje su to preferencije potrošača koje kompanija mora 
zadovoljiti da bi ostvarila svoje ciljeve. 
Ciljevi su rada ispitati preferencije potrošača (postojećih članova plesnog kluba i neplesne 
javnosti) u vezi društvenih plesova u paru, utvrditi mijenjaju li se i u kojoj mjeri preferencije 
potrošača s obzirom na stečeno plesno iskustvo. Ispitat će se važnost reklame i promocije u 
privlačenju ljudi na bavljenje plesovima u paru, istražiti koji tip medija pobuđuje svijest ljudi i 
privlači ih na ples (ovisno o tipu potrošača - plesna publika ili neplesači), te utvrditi faktore koji 
su potrošaču bitni da bi nastavio koristiti usluge plesnog kluba. Dobivene rezultate istraženog 
tržišta, klub će primijeniti na svoje tekuće poslovanje s ciljem poboljšanja poslovanja i stjecanja 
boljeg položaja na tržištu. 
Istraživanjem se postavljaju i preispituju sljedeće pretpostavke: 
H1: Ulaganje u promotivne aktivnosti kluba značajno je za privlačenje novih članova. 
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H2: Članovi plesnog kluba ne pridaju veliku značajnost cijeni plesnih grupa. 
H3: Plesačima je bitna dobra zabava i atmosfera na satu. 
Istraživanje utjecaja reklame i promotivnih aktivnosti od posebnog je interesa s obzirom na to da 
je to jedan od troškova poslovanja na koje je plesni klub u proteklim godinama ulagao oko 25% 
raspoloživih sredstava. Pretpostavka jest da je reklama izuzetno bitna za plesni klub, te da je ona 
primarni izvor novih plesnih članova. Reklamu čini skup promotivnih sadržaja poznatijih kao 4P 
(price - cijena, product – proizvod, place- lokacija, promotion – promocija). Reklama je glavni 
alat kojim se potiče svijest potrošača o potrošnji proizvoda kojeg kompanija nudi na tržištu. Osim 
što je komunikacijski proces, ponekad se shvaća i kao ekonomski, društveni i informacijski 
proces kojim se koriste poduzeća kako bi informirali potrošače i podignuli svijest o postojanju 
proizvoda na tržištu. Reklama nudi verbalnu i vizualnu poruku, identificira kompaniju, te stvara 
brand stoga je bitna stavka poslovanja Plesnog kluba D&D.  
6.2.  Metode istraživanja 
Istraživanje će se vršiti na dva slučajna uzorka, jedan od 67 ljudi koji se bave plesom u Plesnom 
klubu D&D te jedan od 42 ljudi koji se ne bave plesom. Uzorak će biti izabran slučajnim 
odabirom iz populacije na području Varaždinske i Međimurske županije. 
Prvi uzorak obuhvaća sve aktivne i neaktivne članove Plesnog kluba koji su klub pohađali unazad 
tri godine, neovisno o dužini perioda unutar kojeg su pohađali grupe, te neovisno o vrstama 
plesnih grupa na koje su dolazili. Koncept pitanja uglavnom će biti jednak za obje skupine 
ispitanika, jedino što će se pitanja djelomično razlikovati u nekim segmentima kako bi se izbjegla 
pristranost ispitanika. 
Podatci će biti prikupljeni na temelju strukturiranog upitnika pomoću programskog sučelja 
Google Form, pri čemu će se koristiti osnovni statistički izračuni, pita dijagrami i tablični prikazi 
iz područja deskriptivne statistike radi lakšeg analiziranja prikupljenih podataka. 
Postavit će se kratka strukturirana pitanja ciljno usmjerena na razloge bavljenja plesom, motive 
dolaska i odlaska, kao i utjecaja cijena i drugih faktora na odluku o daljnjem bavljenju plesnom 
u klubu. Žele se utvrditi preferencije potrošača, zašto se potrošač odlučuje na ples, zašto ostaje, 
zašto odustaje, te koji su faktori pri tome bitni.  
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Osim upitnika, provest će se regresijska analiza odnosno analiza linearne zavisnosti jedne 
varijable o drugoj. Na konkretnom primjeru o ulaganju u promotivne aktivnosti kluba te novim 
pridošlim članovima, ispitat će se ima li reklama utjecaj na odluku korisnika o bavljenju plesom 
i u kojoj mjeri ili možda nema nikakav utjecaj zbog nekih drugih razloga. 
Jednostavna linearna regresija 
Regresijska analiza najčešće se primjenjuje kod različitih metoda ispitivanja ovisnosti jedne 
varijable o drugoj varijabli ili o više drugih varijabli (kod višestruke linearne regresije). Glavna 
varijabla tj. ona čija se kretanja objašnjavaju pomoću kretanja drugih varijabli zove se zavisna 
varijabla (ili regresand varijabla, endogena ili output varijabla), dok se ostale varijable kojima se 
objašnjava kretanje zavisne varijable zovu nezavisne varijable (regresorske, egzogene, input 
varijable). (Šošić, 2002) 
Model u kojem postoji jedna nezavisna varijabla zove se model jednostavne linearne regresije, a 
kad je prisutno više nezavisnih varijabli radi se o modelu višestruke linearne regresije. 
Regresijski model je algebarski model kojim se izražava statistička povezanost između zavisne 
varijable (regresand) i nezavisne varijable. Svaki regresijski model sadrži i slučajnu varijablu 
kojom se predočuju nesistematski utjecaji  i prema kojem se neki statistički model razlikuje od 
determinističkog modela. 
Opći oblik regresijskih modela: 
Y=f (X1 …X2…Xj.,,,,Xk) +ɛ 
gdje je Y zavisna varijabla, Xj…Xk su nezavisne varijable, dok je e tj. ɛ stohastička varijabla. U 
modelu jednostavne linearne regresije vrijednost zavisne varijable Y jest linearna kombinacija 
vrijednosti nezavisne varijable X, nepoznatih parametara α i β i nepoznatih vrijednosti varijable 
e koja predstavlja nesistematske utjecaje na zavisnu varijablu i koja model čini statističkim. 
Vrijednosti regresije iyˆ  za dane vrijednosti nezavisne varijable X nazivaju se regresijskim 
vrijednostima, a izračunavaju se: iyˆ = α+𝛽𝑥𝑖. (Šošić, 2002) 
 
Važan pokazatelj reprezentativnosti regresije je koeficijent determinacije kao proporcija 
protumačenih odstupanja u ukupnoj sumi kvadrata odstupanja. On  poprima vrijednosti u 
intervalu [0,1], a promatrani je model reprezentativniji što je koeficijent bliže 1. 
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6.3. Rezultati istraživanja 
Upitnik je proveden na dva potpuno različita uzorka, te će se rezultati sukladno tome usporedno 
prikazivati kako bi mogli zaključiti kako se mijenjaju preferencije potrošača s obzirom na stečeno 
plesno iskustvo onih koji već dolaze u plesni klub, te onih koji još nisu ni odlučili hoće li upisati 
plesne grupe u klubu. Druga skupina ispitanika selektirana je na način da se zamolilo sve 
ispitanike koji se bave ikakvim oblikom plesa da ne sudjeluju u anketnom istraživanju. 
Upitnik koji se odnosi na članove plesnog kluba D&D obuhvaća ukupno 67 ispitanika. Radi se 
prvenstveno o srednjoj dobnoj skupini između 30 i 60 godina, što znači da plesni klub upisuju 
ozbiljniji ljudi s već izgrađenim poslovnim i privatnim životom, a najčešće su to oženjeni ljudi s 
odraslom djecom. Problem kluba su mladi (srednjoškolci i studenti) koji još uvijek ne pokazuju 
interes za plesovima u paru. U drugom upitniku koji se odnosi na javnost koja se još ne bavi 
plesom sudjelovalo je 42 ispitanika, pri čemu se uspjela obuhvatiti ciljana populacija ljudi od 19 
do 35 godina što obuhvaća ukupno 80% ispitivanog uzorka. 
Grafikon 1.  
Starosna dob ispitanika  
(članovi plesnog kluba D&D) 
Grafikon 2.  
Starosna dob ispitanika  
(javnost koja se ne bavi plesom) 
 
  
Izvor: originalno anketno istraživanje Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Većina početnika koji upisuju plesni klub do sada se nikad nisu susreli s plesom što ukazuje i 
činjenica da većina polaznika upisuje program društvenih plesova kao osnovnu plesnu podlogu, 
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Grafikon 3. 
 Jeste li se ikad prije bavili plesom? 
(članovi plesnog kluba D&D) 
Grafikon 4. 
Imate li predrasude glede bavljenja 
plesom u paru kao hobijem? 
(javnost koja se ne bavi plesom) 
  
Izvor: originalno anketno istraživanje Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Neplesače se upitalo imaju li bilo kakve predrasude o plesovima u paru, kao primjerice stereotip 
da su muškarci koji se bave plesom obično ženstveniji, no čini se da taj problem ne postoji. 
Što se tiče plesača plesnog kluba D&D, njih 65% tvrdi da je plesni klub upisalo s ciljem da nauči 
nešto više o samom plesu, te se sukladno tome može očekivati da očekuju visoke standarde 
plesne edukacije, dok se 20% izjasnilo da grupe pohađaju više zbog zabave i druženja. Njih 10% 
samo se želi relaksirati nakon dnevnih poslovnih obaveza. 
Neplesači se prvenstveno žele zabaviti kroz ples i plesne grupe čime se može zaključiti da još 
nemaju izgrađene stavove o plesu, te im nije toliko bitno što će učiti i na koji način. Iz tog se 
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Razlog mogućeg dolaska u plesnu školu 
(članovi plesnog kluba D&D) 
Grafikon 6. 
Razlog mogućeg dolaska u plesnu školu 
(javnost koja se ne bavi plesom) 
 
 
Izvor: originalno anketno istraživanje Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Polaznicima cijena plesnih programa nije previše bitna, što zapravo uz cijenu od prosječno 25,00 
kn po plesnom satu ne predstavlja velik trošak za aktivnog člana kluba. To ostavlja prostor 
definiranju viših cjenovnih paketa sukladno kvaliteti usluge i raznolikosti programa. Dobiveni 
rezultati pokazuju da plesačima i neplesačima cijena nije presudni faktor u bavljenju plesnim 
aktivnostima. Ako za uloženi novac dobivaju veću korist no što je trošak odricanja od 
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Koliko Vam je bitna cijena plesnih grupa? 
(članovi plesnog kluba D&D) 
Grafikon 8. 
Koliko Vam je bitna cijena plesnih 
grupa? 
(javnost koja se ne bavi plesom) 
  
Izvor: originalno anketno istraživanje Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Iako članovi kluba nisu toliko zabrinuti za cijene plesnih programa, spremni su izdvojiti nešto 
više za preferiranu plesnu grupu. Njih 76% izjasnilo se da im je to vrlo bitno, a 22% da je bitno. 
Time se potvrđuje da plesači mijenjaju preferencije. U početku balansiraju između cijene i 
slobodnog vremena, a kad se uhodaju i kad im ples postane način zabave i rekreacije, iskazuju 
sve veći interes za kvalitetom plesnog programa i kompetentnosti instruktora. Svaki potrošač 
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Koliko Vam je bitna kvaliteta plesnih 
grupa i kompetentnost instruktora? 
(članovi plesnog kluba D&D) 
Grafikon 10. 
Koliko Vam je bitna kvaliteta plesnih 
grupa i kompetentnost instruktora? 
(javnost koja se ne bavi plesom) 
  
Izvor: originalno anketno istraživanje Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Više od polovice ispitanika i polaznika plesnih grupa, točnije njih 48%, na ples gleda kao na 
sport i vrstu rekreacije kojom će osigurati zdraviji način života. Druga polovica došla je zbog 
sasvim drugih razloga: neki zbog nezadovoljstva dosadašnjim načinom izlaska te žele isprobati 
drugačiji vid zabave kroz ples, neki zbog psihofizičkog nezadovoljstva, a neki pak kako bi 
poboljšali svoje komunikacijske vještine s osobama suprotnog spola. Naime, oko 25% članova 
kreće se u rasponu između 25 i 30 godina, većinom bez životnih partnera, tako da se može 
očekivati da na ples dolaze s ciljem upoznavanja potencijalnog partnera ili pak kako bi izgradili 
nova poznanstva i prijateljstva s osobama jednake starosne dobi. Zaključuje se da postoje različiti 
interesi dolaska na ples, no u najvećoj mjeri ipak zbog rekreacije i zabave. U ovom slučaju ne 
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Razlog zbog kojeg vam je ples zanimljiv i 
koristan  
(članovi plesnog kluba D&D) 
 
Grafikon 12. 
Razlog zbog kojeg biste se odlučili za ples  
(javnost koja se ne bavi plesom) 
 
  
Izvor: originalno anketno istraživanje Izvor: originalno anketno istraživanje 
Iako se od otvaranja kluba 2005. godine do sad smatralo da su se ljudi susreli i zavoljeli ples u 
paru kroz TV emisije o plesu kao što su „Ples sa zvijezdama“, „So you think You Can Dance“, 
plesne filmove: „Shall we Dance“, „Dance with Me“ ili pak kroz neki popularni plesni spot 
poput: „Ed Sheeran Thinking Out Loud“,  statistika je pokazala da to nije pravi razlog zbog kojeg 
ljudi zamjećuju ples i percipiraju ga kao nešto privlačno. Oba uzorka s oko 60% odgovorila su 
da im se ples svidio tek kad su ga vidjeli uživo, što će biti i temeljna pretpostavka za razvijanje 
daljnjeg tijeka istraživanja kojim će se baviti ovaj rad. Naime, kada se krenulo u izradu ovog 
rada, pretpostavka je bila da ljude većinom na ples potiče reklama (TV, društvene mreže, 
Youtube, plakati, i dr.), no kada se proveo upitnik, rad je krenuo u drugom smjeru. Osim što se 
upitnikom dokazalo da potrošači ne reagiraju na reklamu, radom će se pokušati to i dokazati te 
prikazati statistički kroz primjenu modela jednostavne linearne regresije. 
Plesači plesnog kluba D&D, s gotovo 65% tvrde da im se ples na prvi dojam svidio kroz vlastiti 
doživljaj uživo gledajući neke druge amatere kako plešu i zabavljaju se ili pak gledajući nečiji 
plesni nastup. Od 67 ispitanika jedva 6% odgovorilo je da su ples percipirali privlačnim kroz TV 
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Grafikon 13. 
Gdje ste se ranije susreli s plesom, a da 
vas je zaintrigirao? 
(članovi plesnog kluba D&D) 
 
Grafikon 14. 
Gdje ste se ranije susreli s plesom, a da 
vas je zaintrigirao? 
 (javnost koja se ne bavi plesom) 
 
 
Izvor: originalno anketno istraživanje Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Još je jedan interesantan grafikon unio novu percepciju u buduće poslovanje kluba. Istražuje se 
utjecaj reklame na preferencije potrošača i korištenje plesnih usluga u većoj ili manjoj mjeri s 
obzirom na ulaganje u marketinške aktivnosti. Posljednje dvije godine klub je većim dijelom 
ulagao u reklamu putem online servisa i društvenih mreža kao što su Facebook, Twitter, 
Instagram, Youtube kanal i drugo. Izrađeno je nekoliko reklamnih spotova i video promocija 
vezanih uz različite plesne usluge i programe kluba, kontinuirano se radi na prezentiranju i 
reklamiranju svih tekućih događaja, aktivnosti, akcija, ali i plesnih večeri, partija i drugih 
događaja pri čemu se za svaki event izrađuju privlačni plakati. Osim toga, prije dvije godine 
izrađena je i potpuno nova i modernizirana web stranica sa svim potrebnim informacijama, kao 
i nizom promotivnih sadržaja s ciljem da se pristupi i onim potrošačima koji ne koriste društvene 
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Statistika je pokazala da je reklama kroz web, flyere i reklamne plakate zanemariva u odnosu na 
reklamu usmenom preporukom, te nastupe i prezentacije plesnih točaka uživo, dok se FB više 
koristi kod mladih kao izvor informacija. Iako flyerima i webu primarni cilj nije privući nove 
korisnike, već podrazumijevaju dopunu informacija ili „šalabahter“ koji korisnik naknadno 
pogleda kada je već čuo za plesnu školu, ipak je iznenađujuće da se tek 27% ljudi plesno 
informira putem Facebook-a i društvenih mreža. Ne postoje značajna odstupanja u dobivenim 
rezultatima ispitanim na oba uzorka. 
 
Grafikon 15. 
Koji je oblik promocije imao najveći 
utjecaj na vaš odabir plesnog programa? 
(članovi plesnog kluba D&D) 
 
Grafikon 16. 
Koji oblik promocije za vas ima najveći 
utjecaj u izboru hobija, u ovom slučaju 
plesa? 
(javnost koja se ne bavi plesom) 
  
Izvor: originalno anketno istraživanje Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Razlog zbog kojeg ljudi dolaze i ostaju u klubu uvjerljivo je stručnost i kvaliteta voditelja kao i 
vrsta programa. Iako se činilo da ljudi prvenstveno dolaze na ples zbog druženja i zabave, 
































kluba vidio sam uživo
na nekom eventu
Ništa od navedenog
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Grafikon 17. 
Što će vas motivirati za ostanak u klubu 
(članovi plesnog kluba D&D) 
 
Izvor: originalno anketno istraživanje 
S druge strane, čini se da su članovi poprilično ravnomjerno raspodijelili mišljenje o tome što ih 
demotivira i zbog čega bi odustali od plesnog programa, kako zbog jednostavnog programa tako 
i preteškog programa ili pak promjene plesne ekipe. 
Grafikon 18.  
Što vas demotivira, zbog čega biste mogli odustati od plesnog programa? 
(članovi plesnog kluba D&D) 
 







Zabava bez obzira na razinu
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Potencijalni potrošači Plesnog kluba D&D sa 75%-tnom većinom izjasnili su se kako im je bitna 
profesionalna poduka, te žele da im voditelji plesnih programa budu kompetentni i licencirani 
plesni voditelji. 
Grafikon 19.  
Kada biste se bavili plesom, biste li željeli da vas podučava stručnjak ili biste se 
zadovoljili podukom amatera? 
(javnost koja se ne bavi plesom) 
 
 
Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Na pitanje o važnosti opuštene atmosfere na plesnim grupama, 80% ispitanika smatra da je bitno 
da je na satu uvijek zabavno što potvrđuje i razlog njihova dolaska na ples. Ne  shvaćaju klub 
kao obrazovnu instituciju u kojoj se traži rad i disciplina, već ples shvaćaju kao hobi i oblik 
plesne zabave gdje će u opuštenoj atmosferi i uz dobro društvo naučiti ponešto o plesu.  
Odgovor o disciplini i zabavi na plesnim grupama početnika je sasvim izjednačen što se može 
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Koliko vam je bitna opuštena i zabavna 
atmosfera na satu? 
(članovi plesnog kluba D&D)  
Grafikon 21. 
Biste li preferirali plesni sat s više 
discipline ili s više zabave? 
(javnost koja se ne bavi plesom) 
  
Izvor: originalno anketno istraživanje Izvor: originalno anketno 
istraživanje 
 
Faktori koji utječu na odluku o upisu u plesnu školu poprilično se razlikuju ovisno o fazi u kojoj 
se ispitanik nalazi. Naime, kada ispitanik ne zna ništa o plesu te nema naglašene preferencije 
prema plesu, ono što mu je najvažnije pri odluci koju školu će upisati jest cijena programa i 
udaljenost plesne škole od mjesta njegova stanovanja. No, kako polaznik s vremenom skuplja 
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Grafikon 22. 
Prilikom odluke o upisu u plesnu školu, 
koji su faktori prevladali u izboru plesne 
škole? 
(članovi plesnog kluba D&D) 
Grafikon 23. 
Prilikom izbora plesne škole, čemu 
biste pridali najveću važnost? 
(javnost koja se ne bavi plesom) 
  
Izvor: originalno anketno istraživanje Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Prosječna starosna dob plesača plesnog kluba D&D je između 30 i 50 godina. Većina njih na ples 
dolazi zbog rekreacije, druženja i zabave, pri čemu im cijena nije od presudne važnosti, a vrlo 
bitna stavka ponude usluge jest stručnost voditelja. Prosječna starosna dob javnosti koja ne pleše 
je između 20 do 35 godina. Većina nema jasne preferencije o plesnim programima ni ne zna što 
očekivati. Obje skupine ispitanika za ples su se odlučile većinom gledajući nastupe uživo i 
usmenom preporukom. Upitnikom se potvrdilo da je ulaganje u promotivne aktivnosti značajno 
za privlačenje novih članova, pri čemu ispitanici stavljaju naglasak na promociju u obliku javnih 
nastupa i evenata, dok će reklama putem plakata i online servisa služiti kao dodatna informacija. 
Što se tiče pretpostavke o važnosti cijene, ispitanicima je cijena umjereno važna što ostavlja 
prostor definiranju viših cjenovnih paketa sukladno kvaliteti usluge i raznolikosti programa. 
Pretpostavka o važnosti dobre zabave i pozitivne atmosfere na satu, za plesače je vrlo bitna, dok 
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Testiranje modelom jednostavne linearne regresije 
Istraživanjem preferencija potrošača plesnog kluba D&D u Varaždinu, željelo se ispitati u kojoj 
mjeri ulaganje u reklame ima utjecaja na privlačenje novih ljudi. Pošlo se od pretpostavke da je 
većina zainteresiranih za ples privučena online reklamama, TV reklamama i video materijalima, 
no odgovori su pokazali da ljudi ipak najviše vjeruju usmenoj preporuci i onome što vide uživo 
gledajući plesne nastupe. Promotivni materijali više služe kako bi se potkrijepilo viđeno i kako 
bi se informirala javnost o novostima. 
 
Sukladno tome, napravit će se kratka regresijska analiza modelom jednostavne linearne regresije, 
gdje će se pomoću statističke obrade podataka u Excelu ispitati reprezentativnost modela rađenog 
na stvarnim podacima iz poslovanja plesnog kluba. Ispitat će se utjecaj ulaganja u reklamu na 
privlačenje novih članova, te ispitati značajnost varijabli za model. Provest će se kratko testiranje 
hipoteza o značajnosti utjecaja ulaganja na broj novih članova. Na primjeru poslovanja Plesnog 
kluba D&D analizira se utjecaj ulaganja u promotivne aktivnosti kluba na rast broja novih 
korisnika plesnih usluga. Podatci su preuzeti iz baze poslovanja kluba za period od 20 mjeseci, 
odnosno tijekom dvije plesne sezone 2015./2016., te  2016./2017. godinu. Ulaganja u promociju 
izražena su u kunama i predstavljaju nezavisnu varijablu X, dok je broj novih članova zavisna 
varijabla Y. 
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Tablica 1.  








ruj-15 9 700,00 
lis-15 10 600,00 
stu-15 13 1.200,00 
pro-15 13 850,00 
sij-16 20 900,00 
vlj-16 18 1.400,00 
ožu-16 18 1.600,00 
tra-16 15 1.700,00 
svi-16 19 1.400,00 
lip-16 15 1.500,00 
ruj-16 10 600,00 
lis-16 12 600,00 
stu-16 14 1.000,00 
pro-16 15 900,00 
sij-17 19 1.200,00 
vlj-17 19 1.100,00 
ožu-17 19 1.200,00 
tra-17 16 1.100,00 
svi-17 16 1.100,00 
lip-17 11 900,00 
 
 
Izvor: arhiva poslovanja Plesnog kluba D&D 
 
Pregledom dijagrama rasipanja, može se analizirati jakost veze između ulaganja u promociju (u 
društvene mreže i ostale servise) i pridošlih novih članova. Dijagram rasipanja je grafički prikaz 
točaka (podataka o vrijednostima varijabli) u prvom kvadrantu koordinatnog sustava. Na 
horizontalnoj osi prikazuje opažene vrijednosti nezavisne varijable x (ulaganje u reklamu), dok 
na vertikalnoj osi prikazuje opažene vrijednosti varijable y (broj novih članova). (Šošić, 2002) 
 
Dijagramom rasipanja određuje se:  
• oblik veze između odabranih varijabla 
• smjer veze između varijabli  
• jakost veze između varijabli 
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Izvor: Excel statistička obrada podataka 
Iz grafičkog prikaza može se utvrditi da je veza između varijabli pozitivnog smjera i srednje 
jačine. (R2=0,3854). (Papić, 2014) 
 
Tablica 2.  
Regresijska jednadžba 
 
 Coefficients Standard Error t Stat P-value 
Intercept 8,019180891 2,184133 3,671562 0,001746 
X Variable 1 0,006525122 0,001942 3,359622 0,00349 
 
 
Izvor: Excel obrada podataka iz arhive poslovanja Plesnog kluba D&D 
 
Na primjeru podataka iz poslovanja kluba, procijenjena regresijska jednadžba glasi: 
  yˆ = 8,0192 + 0,0065x 
 
ˆ - u (procijenjenom) regresijskom modelu ako pretpostavimo da je  
X(ulaganje u reklamu)=0, broj novih članova iznosit će 8. 
 


















X - Ulaganje u promociju
Dijagram rasipanja
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ˆ 1 - u (procijenjenom) regresijskom modelu ako se X (ulaganje u reklamu) poveća za jediničnu 
vrijednost od 1 kn, onda će se regresijska vrijednost ukupnog broja novih članova povećati za 
0,0065. Da bi se regresijska vrijednost novih članova povećala za 1, potrebno je uložiti 
(0,0065x=1…x=1/0,0065 = 153,25 kuna. Varijabla je značajna na razini signifikantnosti od 1%, 
odnosno točna razina signifikantnosti iznosi 0,3%.  
Kao metoda za ispitivanje kakvoće rezultata koriste se koeficijent determinacije, koeficijent 
multiple linearne korelacije. Iz tablice dobivene Excelom, vidljivo je da je modelom 
protumačeno 38,53% odstupanja u broju novih članova. Istraživanjem je potvrđena H2 hipoteza 
o važnosti ulaganja u promotivne aktivnosti plesnog kluba. Ispitanici oba uzorka naglašavaju 
važnost promotivnih aktivnosti kroz javne nastupe i plesne događaje pri čemu ulaganje u 
promotivne materijale ima značajnu ulogu u informiranju javnosti o plesnim aktivnostima, 
ponudi usluga i cijenama. Jedan od ciljeva rada bio je dokazati važnost ulaganja u promotivne 
materijale kroz regresijsku analizu. U procijenjenoj regresijskog jednadžbi nastaloj na temelju 
stvarnih podataka iz arhive poslovanja Plesnog kluba D&D, dokazana je značajnost varijable x 
(ulaganje u promotivne aktivnosti), na privlačenje novih članova. P vrijednost uz procijenjeni 
parametar beta (uz koji se nalazi nezavisna varijabla) značajan je u modelu na razini 
signifikantnosti od 1%. 
Tablica 3.  
Koeficijent determinacija i broj opservacija 
 
Regression Statistics 




Izvor: Excel obrada podataka iz arhive poslovanja Plesnog kluba D&D 
 
Koeficijent jednostavne linearne korelacije  
Koeficijentom jednostavne linearne korelacije mjeri se smjer i jakost linearne povezanosti 
između varijabla x i y. Kada je koeficijent veći od 0,8 govori se o jakoj vezi i reprezentativnom 
modelu.  r=√𝑅2 = √0,349768825 = 0,59141 Veza između nezavisne varijable (ulaganja u 
reklamu) i zavisne varijable (broj novo pridošlih članova) pozitivnog je smjera što znači da 
nezavisna varijabla utječe na povećanje zavisne i srednje je jačine. 
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7. Zaključak 
Korisnik je individualna osoba koja će se odlučiti na potrošnju dobra ili usluge ovisno o svojim 
mogućnostima i preferencijama. Potrošač je najbitniji dio tvrtke, zato što tvrtka želi da potrošač 
potroši svoje vrijeme i novac upravo u njoj. On je krvotok cijelog ekonomskog sustava i bez 
njegove potrošnje nema ekonomije. Istraživanjem preferencija potrošača došlo se do rezultata 
koji će pomoći budućem usmjerenju poslovanja plesnog kluba, te na taj način olakšati odabir 
novih tržišta i strategije kojima će se ostvariti uzajamna maksimalna korist za potrošača i za 
plesni klub. 
Iz provedenog istraživanja zaključuje se da su plesači plesnog kluba većinom osobe srednje i 
starije dobi prvenstveno iz razloga što imaju odrasle obitelji, stabilne karijere te dovoljno 
slobodnog vremena za bavljenje plesom. U plesu prvenstveno vide izvor zabave, ali i edukacije 
jer naglašavaju važnost struke i kompetencija plesnih voditelja. Ispitana javnost koja ne pleše, 
čini mlađu skupinu potencijalnih potrošača. Ispitanici nemaju predrasuda o bavljenju plesovima 
u paru, no još uvijek ne pokazuju dovoljno interesa za plesne aktivnosti da bi se u ranijoj dobi 
bavili takvim oblikom rekreacije, već radije izlaze na mjesta gdje izlazi većina mlađe populacije. 
Provedenim upitnikom zaključuje se da promocija kroz online servise i medije ima srednje jak 
utjecaj na potrošače. Ispitanike iz oba uzorka privlači promocija u obliku usmene preporuke te 
iskustva i doživljaja plesa uživo. Klub će tako u budućem poslovanju više ulagati u plesnu 
promociju na javnim eventima, dok će u promotivne materijale ulagati više kao dodatan oblik 
reklame i izvora informiranja javnosti.  
Osim upitnika, provedena je regresijska analiza na temelju podataka prikupljenih iz arhive 
poslovanja Plesnog kluba D&D. Rezultati regresijske analize potvrdili su ranije odgovore 
ispitanika. U procijenjenom regresijskom modelu potvrđena je značajnost regresijskog parametra 
beta uz razinu signifikantnosti 1%, što znači da je ulaganje u promotivne aktivnosti važno, te će 
klub svakako nastaviti ulagati u promociju. Naime, na svakih 150 kuna uloženih u promociju, 
plesni klub dobiva jednog novog člana, pri čemu se uloženo vraća već u prvom mjesecu rada.  
Na temelju svih dobivenih rezultata može se zaključiti da su sve tri postavljene hipoteze  
potvrđene. Od hipoteze H1 o značajnosti ulaganja u promotivne aktivnosti radi privlačenje novih 
članova, hipoteze H2 o važnosti cijene za potrošača prilikom donošenja odluke o upisu u plesnu 
školu, do hipoteze H3 o važnosti dobre zabave i pozitivne atmosfere na satu. 
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Glavno je ograničenje istraživanja mali uzorak. U Republici Hrvatskoj ples je još uvijek 
marginalna aktivnost te spada u nepopularan način zabave i provođenja slobodnog vremena 
među potrošačima. Grad Varaždin u kojem posluje Plesni klub D&D mala je sredina, te se ples 
kao društvena aktivnost i način provođenja slobodnog vremena i zabave još uvijek nije profilirao. 
Mladi ipak više vole drugačiji tip zabave te je potrebno još niz godina promoviranja društvenog 
plesa kako bi se razvila plesna kultura u Republici Hrvatskoj. 
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Prilozi 
Upitnik o preferencijama potrošača Plesnog kluba D&D 




45 i više 
2. Jeste li se ikad prije bavili plesom? DA  NE 
3. Razlog vašeg dolaska u plesnu školu Zbog viška slobodnog vremena  
Da se relaksiram nakon posla  
Zbog druženja i zabave  
Da pronađem curu/dečka  
Zbog svadbe, plesne prigode na kojoj bi trebao nešto otplesati  
Zbog želje da naučim vise o plesu (plesna poduka) 
4. Koliko vam je bitna cijena plesnih grupa 1 2 3 4 5 
 
5.Koliko vam je bitna kvaliteta plesnih grupa i 
kompetentnost instruktora 
1 2 3 4 5 
 
  
6. Razlog zbog kojeg vam je ples zanimljiv i koristan Zbog nezadovoljstva ili zasićenosti dosadašnjim načinom 
izlaska  
Nesigurnost u komunikaciji s osobama suprotnog spola  
Zbog sporta i rekreacije kao zdravog načina života  
Zbog psihofizičkog nezadovoljstva  
Niša od navedenog   
7. Gdje ste se ranije susreli sa plesom, a da vas je 
zaintrigirao? 
TV (show Ples sa zvijezdama) 
 
Vidio sam ples uživo  
Ništa od navedenog   
8. Koji oblik promocije je imao najveći utjecaj na vaš 
odabir plesnog programa? 
Društvene mreže (Facebook,  Twitter itd) 
 
Web stranica  
Usmena preporuka  
Plakati, letci, brošure  
Radio, TV reklama  
Nastup i prezentacija kluba uživo  
Ništa od navedenog   
9. Što će vas motivirati za ostanak u klubu? Stručnost voditelja  
Vrsta plesnog programa   
Zabava bez obzira na razinu stručnosti i vrstu plesa 
10. Što vas demotivira, zbog čega biste mogli odustati 
od plesnog programa? 
Prelagan plesni program 
 
Prezahtjevan plesni program  
Promjena plesne ekipe 
11. Koliko vam je bitna opuštena i zabavna atmosfera 
na satu? 
Ponekad  /  Uvijek 
12. Koliko vam je bitna disciplina na satu? Ponekad   /  Uvijek   
13. Prilikom odluke o upisu u plesnu školu, koji 
faktori su prevladali  u izboru plesne škole 
Kvaliteta instruktora 
 
Blizina lokacije plesnog kluba  
Cijena programa  
Vrsta programa  
Društvo  
Brand plesne škole  
Ništa od navedenog 
 
Izvor: Izrada autora 
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Upitnik o preferencijama potrošača koji se ne bave plesom 
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2. Imate li predrasude glede bavljenja plesom u paru 
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5.Koliko vam je bitna kvaliteta plesnih grupa i 
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Zbog sporta i rekreacije kao zdravog načina života  
Zbog psihofizičkih tegoba (potištenost, loše raspoloženje)  
Niša od navedenog   
7. Gdje ste se ranije susreli sa plesom, a da vas je 
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izboru hobija, u ovom slučaju plesa? 
Društvene mreže (Facebook,  Twitter itd) 
 
Web stranica  
Usmena preporuka  
Plakati, letci, brošure  
Radio, TV reklama  
Nastup i prezentacija kluba uživo  
Ništa od navedenog   
9. Kada biste se bavili plesom, biste li željeli da vas 
podučava stručnjak ili biste se zadovoljili podukom 
amatera? 
Želio bih da me podučavaju stručnjaci 
 
Nije bitna stručnost, dovoljno je da zna više od mene 
10. Biste li preferirali plesni sat s više discipline, ili s 
više zabave? 
S više discipline 
 
S više zabave  
Oboje mi je jednako važno 
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Brandu plesne škole  
Ostalom 
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